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Media online berkembang pesat di Indonesia, termasuk dalam bidang perdagangan. Pengguna internet di 
Indonesia semakin naik dari tahun ke tahun. Arus informasi terutama melalui media online dapat berasal 
dari iklan maupun word of mouth. Perusahaan yang berjualan di pasar online harus dapat menjadikan 
produknya memiliki brand awareness, sehingga akan mempengaruhi proses keputusan pembelian. Studi 
mengenai brand awareness menyatakan salah satunya adalah dipengaruhi oleh efektivitas iklan dan word 
of mouth. Hasil- hasil penelitian terdahulu menunjukkan inkonsistensi hasil penelitian terkait variabel- 
variabel yang mempengaruhi brand awareness. Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya perbedaan 
hasil penelitian sebelumnya yang memberikan hasil berbeda antara penelitian satu dengan penelitian 
lainnya mengenai faktor- faktor yang mempengaruhi brand awareness. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah pengguna internet di Indonesia yang sudah pernah melakukan transaksi pembelian di 
online marketplace. Setelah dilakukan pengolahan data dengan SPSS, maka diperoleh hasil bahwa 
efektivitas iklan dan word of mouth mempengaruhi brand awareness. 
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ABSTRACT 
Online media is growing rapidly in Indonesia, including in the field of trade. Internet users in Indonesia are 
increasing from year to year. Information flow, especially through online media, can come from 
advertisements and word of mouth. Companies that sell in the online market must be able to make their 
products have brand awareness, so that it will influence the purchasing decision process. One study of brand 
awareness states that one of them is influenced by the effectiveness of advertising and word of mouth. The 
results of previous studies indicate inconsistencies of research results related to variables that affect brand 
awareness. This study aims to examine the differences in the results of previous studies that give different 
results among studies regarding the factors that influence brand awareness. The sample used in this study 
is internet users in Indonesia who have already made purchase transactions in the online marketplace. After 
processing data with SPSS, the results are obtained that the effectiveness of advertisements and word of 
mouth affects brand awareness. 
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PENDAHULUAN 
Arus informasi beberapa tahun belakangan ini berjalan sangat cepat. Kemudahan arus informasi dari satu 
individu ke individu lain terjadi karena sarana dan prasarana saat ini yang cukup memadai. Berbagai media 
yang tersedia juga menjadi salah satu penyebab cepatnya arus informasi dari pemberi informasi ke 
penerima informasi. Banyak orang dan organisasi menggunakan teknologi wireless untuk melakukan 
komunikasi (Kim, 2008). Saat ini, penerima informasi mendapatkan informasi dari berbagai sumber, baik 
sumber terpercaya maupun tidak terpercaya. Banyak informasi yang tidak terverifikasi kebenarannya, 
apakah informasi tersebut sesuai fakta atau tidak. Selain itu, informasi yang belum terverifikasi 
dilanjutkan kepada penerima informasi lain, sehingga informasi yang salah dengan mudah tersebar 
kepada khalayak. Jika informasi ini tidak cukup, maka konsumen akan mengevaluasi produk melalui 
asosiasi perusahaannya dan akan mengurangi dalam menyeleksi pemilihan kategori produk tertentu 
(Jung, Seo, Lee, & Yoon, 2018).  
Informasi berjalan sangat cepat terutama dengan semakin canggihnya sistem informasi terutama melalui 
media digital. Media sosial yang berkembang semakin cepat, dan memiliki banyak pengikut, membuat 
arus informasi dan interaksi melalui media sosial semakin tinggi. Hal tersebut dapat berpengaruh 
terhadap preferensi khalayak terhadap suatu produk dan atau jasa perusahaan. Selain media sosial, online 
marketplace juga semakin berkembang beberapa tahun belakangan ini. Laporan survey dari Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia tahun 2018 menyebutkan bahwa penetrasi pengguna internet di 
Indonesia adalah 64,8% yaitu naik tahun sebelumnya yang hanya sebesar 54,68% (APJII, 2018). Hal 
tersebut menunjukkan bahwa potensi industri perdagangan terutama melalui online semakin meningkat. 
Terutama dengan berbagai kebijakan dan promosi berbagai online marketplace dari mulai gratis ongkos 
kirim sampai dengan pembayaran di tempat pembeli.  
Sasaran dari setiap bisnis adalah menghantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. Nilai 
pelanggan dihantarkan melalui berbagai cara, salah satunya adalah melalui iklan. Sebagai salah satu cara 
promosi perusahaan, iklan haruslah efektif. Menurut Shultz dan Tannenhausan dalam Shimp (2000), iklan 
yang efektif adalah iklan yang mendapat perhatian dan diingat serta membuat orang bertindak untuk 
melakukan pembelian. Dalam kondisi ekonomi yang kompetitif, perusahaan harus dapat meningkatkan 
efektivitas program iklannya. Dengan program periklanan yang efektif, perusahaan mampu 
menempatkan mereknya pada benak konsumen. 
Konsumen yang memiliki pengetahuan dan informasi terhadap merek tertentu, memungkinkan membagi 
informasi yang diketahui kepada orang lain. Informasi yang disampaikan tersebut sering luput dari 
perhatian perusahaan. Positif atau negatif informasi yang disampaikan kepada orang lain, bergantung dari 
informasi yang diketahui oleh pemberi informasi. Dalam dunia pemasaran, hal tersebut bisa dikatakan 
sebagai word of mouth. Istilah word of mouth (WOM) menurut Azaria et all (2014) adalah pemasaran 
dengan cara promosi dari mulut ke mulut. Strategi pemasaran dengan word of mouth tidak membutuhkan 
biaya yang besar, namun dapat diperoleh efektivitas pemasaran yang besar. Word of mouth biasanya 
mudah diterima informasinya, karena yang memberi informasi adalah keluarga, teman kerja, tetangga 
atau kolega, sehingga informasi yang diterimanya benar- benar diingat dan dipercaya oleh penerima 
informasi. 
Informasi- informasi yang diterima oleh calon konsumen, tersimpan di benak calon konsumen. Baik 
informasi yang diterima melalui aktivitas periklanan, maupun melalui aktivitas word of mouth. Semakin 
sering calon konsumen mengingat merek tertentu, maka perasaan asing terhadap merek tertentu akan 
hilang. Hal tersebut dapat menimbulkan brand awareness atau kesadaran merek. Aaker (1991) 
menyatakan kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat 
bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk tertentu. Terdapat empat tingkatan dalam 
konsep brand awareness yaitu unaware brand, brand recognition, brand recall, dan tingkatan yang 
Fokus Bisnis: Media Pengkajian Manajemen dan Akuntansi Vol. 19, No. 02, December 2020  
  
98 | P a g e  
 
tertinggi adalah top of mind. Perusahaan harus dapat menanamkan mereknya menjadi top of mind pada 
kategori produk tertentu, agar tidak tergantikan oleh merek lainnya di benak pelanggan. 
Pentingnya konsep brand awareness, membuat banyak studi yang membahas mengenai brand 
awareness, baik dari sisi pembentuk brand awareness maupun akibat adanya brand awareness. Dari 
berbagai studi tersebut, memiliki hasil yang berbeda- beda. Perbedaan hasil penelitian terdahulu 
mengenai konsep brand awareness antara lain dibahas mengenai pengaruh efektivitas iklan dan word of 
mouth terhadap brand awareness. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Wicaksono dan Seminari (2016) 
diperoleh hasil bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Sementara itu 
hasil berbeda diperoleh pada penelitian Keke (2015) yang menyatakan iklan tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand awareness konsumen. Studi mengenai pengaruh word of mouth terhadap brand 
awareness juga menunjukkan hasil yang tidak sama atau berbeda satu dengan yang lainnya. Penelitian 
yang dilakukan Murtiasih, Sucherly, and Siringoringo (2013); Virvilaite, Tumasonyte, and Sliburyte (2015); 
Anggara Lugina (2015) dan Wicaksono and Seminari (2016) memperoleh hasil bahwa word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Sementara itu penelitian yang dilakukan 
oleh Azaria et al. (2014) yang memperoleh hasil bahwa word of mouth tidak berpengaruh terhadap brand 
awareness. 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka terdapat perbedaan hasil 
penelitian atau research gap dari penelitian terdahulu mengenai efektivitas iklan, word of mouth dan 
brand awareness. Hasil- hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi antara penelitian 
satu dengan penelitian yang lain. Dimana menurut penelitian yang dilakukan oleh Wicaksono dan 
Seminari (2016) diperoleh hasil bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
awareness. Sementara itu hasil berbeda diperoleh pada penelitian Keke (2015) yang menyatakan iklan 
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness konsumen. Inkonsistensi mengenai 
pengaruh word of mouth terhadap brand awareness juga terjadi. Dengan adanya uraian diatas, maka 
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana mengembangkan model empiris mengenai 
pengaruh efektivitas iklan dan word of mouth terhadap brand awareness. 
 
KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Brand Equity 
Konsep mengenai brand equity telah dibahas dalam banyak studi. Aaker (1991) memberikan pengertian 
bahwa brand equity adalah seperangkat aset dan kewajiban yang terkait pada nama merek dan simbol 
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan dari produk atau jasa kepada pelanggan maupun 
perusahaan. Brand equity memberikan nilai kepada merek perusahaan dan menjadikan merek memiliki 
pengaruh baik bagi perusahaan maupun bagi konsumen. Aaker menjabarkan aset merek yang 
berkontribusi pada penciptaan brand equity antara lain: brand loyalty, Brand awareness, perceived 
quality, brand association dan aset merek lainnya. Semakin tinggi aset merek tersebut, maka 
kemungkinan brand equity juga akan tinggi. 
Terdapat dua nilai yang dibentuk dari komponen brand equity, yang pertama yaitu nilai bagi pelanggan 
dan yang kedua nilai bagi perusahaan. Nilai bagi pelanggan diperoleh melalui yang pertama yaitu 
komponen dari brand equity membantu pelanggan memahami, memproses dan menyimpan serta 
mengeluarkan kembali sejumlah informasi tentang produk dan merek, dan mempengaruhi kepercayaan 
konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Selain itu, nilai pelanggan diperoleh melalui perceived 
quality dan brand association menyediakan nilai bagi pelanggan dengan meningkatkan kepuasan 
pelanggan ketika mengkonsumsi produk. Nilai bagi perusahaan diperoleh melalui berbagai cara antara 
lain brand equity dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas program pemasaran yang dilakukan 
perusahaan, brand equity juga dapat menurunkan ketergantungan merek terhadap promosi, karena 
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pelanggan sudah percaya terhadap merek perusahaan, baik kualitas produknya, asosiasi merek tersebut 
bahkan kesadaran mereknya. 
Menurut Reynold dan Philip (2005) dalam Buil, de Chernatony, and Martínez (2013) menyebutkan bahwa 
elemen dari brand equity memberikan pengaruh positif terhadap persepsi konsumen dan selanjutnya 
mempengaruhi perilaku pembelian. Pernyataan tersebut merupakan konsep brand equity yang dilihat 
dari sisi konsumen atau bisa disebut customer- based brand equity atau yang kita bisa sebut memberikan 
nilai pada pelanggan. Customer based brand equity diperkenalkan oleh Aaaker (1991) dan Keller (2003) 
sebagai sebuah struktur untuk mengukur kinerja merek, berdasarkan posisi kekuatan merek di benak 
konsumen (Kotsi, Pike, & Gottlieb, 2018). Dengan adanya brand equity, perusahaan dapat mengukur 




Kesadaran merek atau brand awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli mengenali atau 
mengingat kembali suatu merek yang merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Rangkuti, 2002). 
Pengertian tersebut mengacu pada konsumen yang akan mengingat merek perusahaan pada kategori 
produk tertentu. Brand awareness memberikan manfaat bagi konsumen karena bisa dengan mudah 
mengingat merek tertentu pada saat proses evaluasi pembelian. Dengan adanya brand awareness, tahap 
evaluasi pembelian produk menjadi lebih sederhana, karena konsumen tidak perlu melakukan evaluasi 
terhadap seluruh merek pada kategori produk tertentu.  
Brand awareness mempengaruhi persepsi dan tingkah laku konsumen, baik dalam proses pembelian 
maupun proses pasca pembelian. Selain itu, kesadaran merek mempengaruhi proses pengambilan 
keputusan konsumen, dan merek yang telah diidentifikasi oleh konsumen lebih mungkin dimasukkan 
dalam pertimbangan pada saat proses pembelian (Liu, Wong, Tseng, Chang, & Phau, 2017). Hal tersebut 
lebih mudah daripada konsumen yang masih belum memiliki referensi merek dalam kategori produk 
tertentu. Konsumen akan memasukkan seluruh merek dalam kategori produk tertentu pada saat proses 
pembelian, sehingga dibutuhkan waktu yang lama bagi konsumen, dan dari pihak perusahaan juga 
kemungkinan terjadi bias akan terjadi. Sehingga dibutuhkan brand awareness untuk mengawal proses 
pembelian.  
Terdapat tingkatan- tingkatan klasifikasi dalam brand awareness menurut Aaker (1991) dalam (Azaria et 
al., 2014), tingkatan yang paling rendah adalah unaware of brand yaitu posisi konsumen tidak menyadari 
merek. Tahap selanjutnya adalah brand recognition, yang merupakan tahap pengenalan merek. 
Selanjutnya adalah tahap brand recall, yaitu proses pengingatan kembali oleh konsumen. Tingkatan 
tertinggi dari brand awareness adalah tahap top of mind. Top of mind dapat diartikan sebagai tingkat 
kesadaran merek dimana jika seseorang konsumen yang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 
pengingatan, maka merek yang paling banyak disebut pertama kali adalah merek dengan top of mind 
tertinggi.  
Merek perusahaan yang menempati top of mind di benak pelanggan dapat memberikan manfaat besar 
bagi perusahaan dan bagi konsumen. Konsumen akan merasa percaya diri pada saat proses keputusan 
pembelian karena merek yang ada dalam kategori produk, sudah ada dalam ingatan. Konsumen tidak 
merasa asing terhadap suatu merek, sehingga akan lebih mudah dalam pengenalan merek itu sendiri. Bagi 
perusahaan, top of mind tentunya memberikan keuntungan yang besar. Apabila merek perusahaan sudah 
ada dalam benak konsumen, maka kemungkinan besar produk dibeli oleh konsumen sangat besar. 
Perusahaan harus dapat menanamkan mereknya menjadi top of mind di benak pelanggan sasarannya. 
Berbagai metode dalam menjadikan merek menjadi top of mind bisa dilakukan antara lain dengan 
promosi, khususnya periklanan. 
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Efektivitas Iklan 
Iklan merupakan salah satu cara perusahaan untuk memperkenalkan produk dan atau jasa kepada pasar 
sasaran atau konsumen sasaran. Perusahaan mengeluarkan biaya iklan yang tidak sedikit untuk 
mendapatkan iklan yang dapat menarik minat konsumen. Kotler dan Keller (2009) dalam Wicaksono dan 
Seminari (2016) menyatakan bahwa perusahaan harus mengalokasikan anggaran komunikasi pemasaran 
atas delapan model komunikasi utama, yakni iklan, promosi penjualan hubungan masyarakat dan 
publisitas, acara dan pengalaman, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke 
mulut serta tenaga penjualan. Dari pendapat tersebut dapat dikatakan bahwa banyak pilihan dalam 
melakukan promosi produk dan atau jasa perusahaan, namun demikian dari delapan pilihan tersebut, 
perusahaan harus dapat memilih mana yang akan menarik perhatian konsumen.  
Sebuah produk dapat dikenal oleh khalayak sehingga dapat memberikan pengaruh terhadap dikenalnya 
suatu produk yang berimbas kepada penjualan adalah salah satu manfaat dari iklan. Perusahaan harus 
dapat memahami karakteristik produk dan atau jasanya serta konsumen sasarannya. Karakteristik produk 
dan atau jasa perusahaan serta konsumen sasaran dapat membantu menentukan iklan yang sesuai dan 
akan efektif untuk konsumen. Shimp (2000) dalam Azaria et al. (2014) menyatakan periklanan yang efektif 
akan terasa mudah apabila kita menggunakan suatu pandangan yaitu sebuah iklan disebut efektif apabila 
iklan tersebut dapat mencapai tujuan- tujuan yang ingin dicapai oleh pengiklan. Iklan yang baik atau 
efektif adalah iklan yang diciptakan untuk pelanggan yang spesifik, dan iklan yang memahami kebutuhan 
pelanggan. Pelanggan yang spesifik perlu diidentifikasi oleh perusahaan sebelum membuat program 
periklanan. Bagaimana karakteristik pelanggan, apa saluran komunikasi yang sering digunakan, 
bagaimana pelanggan berinteraksi dengan orang lain dan bagaimana pola konsumsi pelanggan 
merupakan hal- hal yang perlu diperhatikan perusahaan dalam beriklan.  
Media iklan dewasa ini semakin beragam jenisnya. Berbagai jenis media iklan turut menentukan pula 
karakteristik perusahaan dalam membuat program periklanan. Media online yang sedang menjadi 
unggulan perusahaan periklanan dalam membuat program periklanan. Salah satu alat untuk melakukan 
program periklanan adalah melalui media sosial. Meningkatnya penetrasi media sosial dapat 
menghadirkan peluang bagi pemasar (Bailey, Bonifield, & Arias, 2018). Di satu sisi, pemasar saat ini 
memiliki cara baru untuk terhubung dengan konsumen, sedangkan disisi lain, konsumen memiliki kontrol 
lebih besar terhadap berbagai pesan pemasaran yang diterimanya serta lebih banyak berinteraksi dengan 
orang lain di media sosial. Iklan yang dibuat oleh perusahaan harusnya semenarik mungkin karena 
interaksi dengan orang lain di media sosial juga dapat menimbulkan preferensi positif atau negatif 
terhadap produk yang diiklankan. 
Iklan dalam hubungannya dengan ingatan konsumen, merupakan sebuah alat untuk meninggalkan 
ingatan di benak konsumen. Iklan yang efektif dapat diingat oleh konsumen. Kesanggupan mengenali 
sebuah produk dalam kategori tertentu atau yang disebut brand awareness dapat diperolah salah satunya 
dari program periklanan yang dibuat oleh perusahaan. Namun demikian terdapat perbedaan hasil 
penelitian mengenai pengaruh efektivitas iklan terhadap brand awareness. Dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Wicaksono dan Seminari (2016) diperoleh hasil bahwa iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand awareness. Sementara itu hasil berbeda diperoleh pada penelitian Keke (2015) 
yang menyatakan iklan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness konsumen. Dari 
perbedaan hasil penelitian tersebut maka dapat diambil suatu hipotesis yang mewakili hubungan antara 
efektivitas iklan dengan brand awareness, yaitu sebagai berikut: 
H1: Efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap brand awareness, sehingga semakin tinggi efektivitas 
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Word of Mouth 
Word of mouth saat ini telah menjadi variabel yang penting dalam pemasaran suatu produk, dalam hal 
sadar akan suatu merek, word of mouth memegang peranan penting (Wicaksono & Seminari, 2016). 
Konsumen akan lebih percaya informasi yang disampaikan oleh orang- orang yang dipercaya, seperti 
saudara, teman kerja atau tetangga. Ardnt (1967) dalam Raymond (2015) mendefinisikan word of mouth 
sebagai komunikasi dari satu orang kepada orang lain, dimana seseorang yang menjadi penerima 
informasi tidak merasakan adanya nilai komersial ketika si pemberi informasi merekomendasikan hal- hal 
yang berkaitan dengan  merek, produk atau jasa tertentu. Word of mouth merupakan salah satu sarana 
promosi yang informasi tentang merek mengalir tanpa adanya nilai komersial yang dirasakan oleh 
pemberi maupun penerima informasi. Sebagian besar informasi yang dibagikan adalah mengenai ide, 
opini dan pandangan tentang produk atau jasa yang telah dibeli atau digunakan.  
Informasi melalui word of mouth biasanya diterima lebih cepat oleh pelanggan karena disampaikan oleh 
orang terdekat atau bisa juga oleh para ahli yang telah dipercaya. Silverman (2001) dalam Azaria et al. 
(2014) mengungkapkan tujuan strategi word of mouth yang digunakan perusahaan adalah membuat 
konsumen menceritakan nilai positif perusahaan kepada konsumen lain. Jika perusahaan dapat 
memunculkan nilai positifnya, dan hal tersebut yang dibicarakan oleh konsumen, maka nilai positif 
perusahaan akan dengan cepat tersampaikan ke konsumen lain. Hal yang juga perlu diperhatikan oleh 
perusahaan adalah informasi negatif tentang perusahaan kita. Informasi negatif akan lebih cepat 
tersampaikan kepada konsumen jika perusahaan tidak melakukan tindakan pencegahan atau 
pengurangan dampak word of mouth negatif. 
Penelitian mengenai word of mouth yang memiliki pengaruh dengan variabel lain seperti brand awareness 
telah banyak dilakukan. Namun demikian masih terdapat hasil penelitian yang tidak konsisten antara satu 
dengan lainnya mengenai dampak word of mouth terhadap brand awareness. Penelitian yang dilakukan 
Murtiasih et al. (2013); Virvilaite et al. (2015); Anggara Lugina (2015) dan Wicaksono and Seminari (2016) 
memperoleh hasil bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. 
Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Azaria et al. (2014) dan yang memperoleh hasil bahwa word 
of mouth tidak berpengaruh terhadap brand awareness. Dari perbedaan hasil penelitian tersebut, maka 
diambil suatu hipotesis yang menjelaskan mengenai pengaruh word of mouth terhadap brand awareness, 
yaitu sebagai berikut: 
H2 : Word of mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness, sehingga semakin tinggi word of 
mouth, maka semakin tinggi brand awareness. 
 
Model Penelitian 
Berdasarkan latar belakang masalah dan kajian pustaka yang telah diuraikan sebelumnya, maka model 
penelitian dalam studi ini yang menggambarkan hubungan antara efektivitas iklan dan word of mouth 
terhadap brand awareness adalah sebagai berikut:  
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METODE 
Populasi merupakan gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang 
memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian peneliti karena itu dipandang sebagai 
sebuah semesta penelitian (Ferdinand, 2014). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna internet di 
Indonesia. Penentuan sampel dalam penelitian ini merujuk pada pendapat yang dikemukakan Roscoe 
(1975) yaitu 10 (sepuluh) kali atau lebih dari jumlah variabel dalam sebuah penelitian. Berdasarkan hal 
tersebut maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 75 sampel. Jumlah sampel berdasarkan hasil 
perhitungan terdapat 3 (tiga) variabel dalam penelitian ini dikalikan 25 (dua puluh lima) sehingga 
diperoleh nilai 75 sampel. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah efektivitas 
iklan dan word of mouth, sedangkan variabel dependennya adalah brand awareness.  
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non- probability sampling dengan 
jenis pengambilan sampel adalah purposive sampling. Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah pengguna internet di Indonesia yang sudah pernah melakukan transaksi pembelian di online 
marketplace lebih dari satu kali transaksi. Jenis pengambilan sampel ini dilakukan karena informasi yang 
dibutuhkan dapat diperoleh dari konsumen yang telah lebih dari dua kali melakukan transaksi di online 
marketplace. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, dimana responden diberikan kuesioner 
pertanyaan. Jika responden tidak memenuhi kriteria sebagai sampel, mak data tersebut tidak dimasukkan 
sebagai sampel yang akan dianalisis dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini dilakukan uji instrumen data 
menggunakan uji validitas dan reliabilitas, juga dilakukan uji asumsi klasik, analisis regresi berganda serta 
uji hipotesis dengan SPSS. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban responden terhadap pertanyaan kuesioner adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Berdasarkan hasil pengolahan data hasil kuesioner 
menggunakan SPSS, diperoleh hasil uji reliabilitas yang tampak dalam Tabel 1 berikut ini: 
Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 
 
 Sumber: data diolah 2019 
 
Variabel dikatakan reliabel adalah jika nilai Alpha diatas 0,6 (Nunnally, 1967 dalam Ghozali, 2002). Dalam 
Tabel 1 diatas tampak bahwa seluruh variabel, baik itu variabel dependen maupun variabel independen 
memiliki nilai Alpha diatas 0,6, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel efektivitas iklan, word of 
mouth dan brand awareness adalah reliabel. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini uji validitas 
dilakukan dengan melakukan korelasi antara masing- masing skor indikator dengan total skor konstruk. 
Dari hasil tampilan SPSS diperoleh korelasi antara seluruh indikator dengan variabelnya yang 
menunjukkan hasil signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator pertanyaan dalam 
kuesioner ini adalah valid. 
Dalam penelitian ini juga dilakukan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik yang pertama yaitu uji 
multikolinieritas. Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 
korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak ada korelasi antar 
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variabel. Multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan Varianve Inflation Factor (VIF), dimana nilai 
cut off tolerance adalah < 0,1 dan nilai VIF > 10. Setelah dilakukan pengolahan data menggunakan SPSS, 
diperoleh hasil uji multikolinieritas yang disajikan dalam tabel 2 sebagai berikut: 
Tabel 2. Hasil uji multikolinearitas 
Sumber: data diolah 2019 
 
Berdasarkan tabel 2 diatas, hasil perhitungan nilai tolerance menunjukkan tidak ada variabel independen 
yang memiliki tolerance kurang dari 0,1 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen. Hasil 
perhitungan nilai Variance Inflation Factor (VIF) juga menunjukkan hal yang sama, yaitu tidak ada satu 
variabel independen yang memiliki VIF lebih dari 10. Sehingga dapat diinterpretasikan bahwa tidak ada 
multikolinieritas antar variabel independen dengan model regresi. 
Uji asumsi klasik yang kedua adalah uji heterokedastisitas. Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Tidak terjadinya heterokedastisitas adalah jika tidak ada pola yang jelas pada grafik 
plot, serta titik titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y. Dari grafik hasil uji 
heterokedastisitas, dapat diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan 
di bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y. Uji asumsi klasik yang ketiga adalah uji normalitas. Uji normalitas 
bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Dari hasil grafik normal probability plot, didapatkan data menyebar di sekitas garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, sehingga dapat di jelaskan bahwa model regresi memenuhi 
asumsi normalitas. 
Pengujian selanjutnya yang dilakukan dalam penelitian ini adalah regresi berganda. Dari hasil pengujian 
tersebut, diperoleh hasil yang disajikan pada tabel 3 berikut ini: 
Tabel 3. Hasil uji regresi linear berganda 
 
Sumber: data diolah 2019 
 
Berdasarkan tabel diatas, persamaan regresi yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Y= 0,277X1 + 0,372 X2 
Keterangan: 
Y = Brand awareness 
X1 = Efektivitas Iklan 
X2 = Word of mouth 
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Persamaan regresi berdasarkan hasil pengolahan data tersebut, dapat diinterpretasikan bahwa variabel 
efektivitas iklan (X1) berpengaruh positif terhadap brand awareness dengan nilai 0,277. Sejalan dengan 
variabel efektivitas iklan, variabel word of mouth (X2) juga berpengaruh positif terhadap  brand awareness 
yaitu nilainya sebesar 0,372. Kedua variabel independen dalam penelitian ini, yaitu variabel efektivitas 
iklan dan variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap variabel dependennya, yaitu variabel 
brand awareness. Pernyataan tersebut diperoleh berdasarkan hasil uji t, dimana tingkat signifikansi kedua 
variabel independen adalah dibawah 0,05. Untuk variabel efektivitas iklan, mempunyai tingkat signifikansi 
0,009, sedangkan untuk variabel word of mouth memiliki tingkat signifikansi 0,001. 
Koefisien determinasi (R2) dapat mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Dalam penelitian ini diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0, 221 atau 
sebesar 22,1%. Nilai koefisien determinasi tersebut dapat diinterpretasikan bahwa kemampuan variabel- 
variabel independen menjelaskan besarnya variabilitas variabel dependen adalah sebesar 22,1% 
sedangkan sisanya sebesar 77,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
Uji statistik F merupakan uji yang menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama- sama terhadap variabel dependen. 
Dalam melihat uji F kita bisa menggunakan metode quick look, yaitu melihat jika nilai F lebih besar 
daripada 4 (empat) maka Ho ditolak pada derajat kepercayaan 5%. Itu artinya hipotesis alternatif diterima, 
maknanya bahwa semua variabel independen secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel 
dependen. Hasil uji F melalui SPSS tampak pada tabel 4 berikut ini: 
Tabel 4. Hasil uji statistic F 
 
Sumber: data diolah 2019 
Berdasarkan tabel hasil olah SPSS diatas, diperoleh nilai F sebesar 11,511 pada tingkat signifikansi 0%. 
Berdasarkan kriteria Uji F, dimana nilai F adalah lebih dari 4 dan tingkat signifikansi maksimal 5%, maka 
dapat diartikan bahwa semua variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini secara bersama- 
sama dapat menjelaskan variabel dependennya yaitu variabel brand awareness. 
 
SIMPULAN 
Hasil pengolahan data mengenai uji regresi linier berganda, diperoleh hasil bahwa variabel independen 
pertama dalam penelitian ini, yaitu variabel efektivitas iklan berpengaruh terhadap variabel 
dependennya, yaitu variabel brand awareness. Pernyataan tersebut berdasarkah hasil olah data dimana 
tingkat signifikansi variabel efektivitas iklan adalah 0,009 yang nilai tersebut masih dibawah 0,05. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian oleh Wicaksono dan Seminari (2016) diperoleh hasil bahwa 
iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Untuk variabel independen yang 
kedua, yaitu variabel word of mouth, menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 0,001 yaitu dibawah 0,05 
yang artinya variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap variabel brand awareness. Hasil 
tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Murtiasih et al. (2013); Virvilaite et al. 
(2015); Anggara Lugina (2015) dan Wicaksono and Seminari (2016) yang memperoleh hasil bahwa word 
of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.  
Gilang Puspita Rini, Etni Marliana 
STUDI MENGENAI BRAND AWARENESS ONLINE MARKETPLACE 
   
105 | P a g e  
 
Dari hasil persamaan regresi dalam penelitian ini juga diperoleh hasil bahwa koefisien regresi untuk 
variabel efektivitas iklan adalah 0,277 dan untuk variabel word of mouth adalah sebesar 0,372. Hal 
tersebut berarti bawah kedua variabel independen dalam penelitian ini yaitu efektivitas iklan dan word of 
mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness. Naik atau turunnya efektivitas iklan dan word of 
mouth akan mempengaruhi naik atau turunnya brand awareness. Namun demikian untuk variabel word 
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